






















fiziologice;  audienţa  mediilor  de  comunicare;  obiceiurile  de  citire  şi  eficacitatea  publicităţii 
scrise; impactul publicităţii asupra vânzărilor. 
Intensitatea fluxului de persoane/obiecte se poate evalua cu ajutorul contoarelor de trafic. 
Este  un  tip  de  observare  foarte  cunoscut  şi  aplicat.  Cu  ajutorul  acestor  dispozitive,  se  poate 
determina numărul vehiculelor care se deplasează pe o anumită porţiune de drum. Informaţiile 
obţinute  sunt  deosebit  de  utile  specialiştilor  din  sectorul  publicităţii,  care  sunt  interesaţi  să 
stabilească numărul de expuneri zilnice la un anumit panou publicitar. În consecinţă, se poate 
identifica cel mai bun amplasament pentru un panou publicitar sau se poate cuantifica eficacitatea 


























grup  focalizate.  Comportamentul  nonverbal  al  respondenţilor  este  observat  cu  ajutorul  unei 
camere video. Imaginile sunt vizualizate simultan, cu ajutorul unui sistem cu circuit închis, de 
către reprezentanţii echipei de cercetare şi organizaţiei care a comandat cercetarea, aflaţi într­o 
cameră  separată  de  cea  în  care  se  desfăşoară  reuniunea  de  grup.  Se  obţin  astfel  informaţii 
valoroase, fără a­i influenţa pe participanţii la discuţiile coordonate de moderator. 









Pe  măsura  folosirii  tot  mai  frecvente  a  mesajelor  emoţionale,  s­a  dezvoltat  cercetarea 
reacţiei  emoţionale  faţă  de  publicitate.  Cercetările  au  demonstrat,  de  exemplu,  că  membrii 
audienţei ţintă îşi reamintesc un anumit mesaj publicitar şi sunt convinşi de acesta în mai mare 
măsură, atunci când mesajul le place mai mult şi când generează emoţii pozitive. 
Pentru  măsurarea  reacţiilor  emoţionale  faţă  de  spoturile  publicitare,  a  fost  dezvoltată 
metoda de monitorizare a “căldurii” emoţionale. Persoana observată utilizează un joystick, cu 
ajutorul căruia indică reacţia sa faţă de mesajul publicitar la care este expusă. 
O  variantă  mai  complexă  de  măsurare  a  emoţiilor  individuale  se  bazează  pe 
microcomputer. Un exemplu este tehnica TRACE, dezvoltată de Market Facts, Inc., din SUA. 
Reacţia  faţă  de  un  spot  publicitar  este  exprimată  de  individ  prin  apăsarea  butoanelor  unui 
microcomputer pe care îl ţine în mână. Ca urmare a sincronizării înregistrării reacţiei individuale 
cu spotul publicitar, cercetătorul poate observa modificările stării emoţionale, şi poate identifica 




a  măsura  reacţiile  persoanelor,  individual  sau  în  grup,  faţă  de  publicitatea  realizată  prin 
intermediul  televiziunii,  radioului  şi  presei  scrise,  faţă  de  descrieri  ale  unor  concepte 
promoţionale, liste de sloganuri etc. Analizorul perceptiv este o telecomandă electronică, dotată 
cu  un  buton  prin  rotirea  căruia  persoana  indică  în  mod  continuu,  gradul  de  satisfacţie  sau3 













Acest  tip  de  observare  este  util  pentru  evaluarea  eficacităţii  publicităţii  în  privinţa 























schimbările  constatate  în  privinţa  funcţiilor  fiziologice  indică  intensitatea  reacţiei  emoţionale 
generate, de exemplu, de un spot publicitar. 
Printre  echipamentele  de  măsurare  a  reacţiilor  fiziologice  se  înscriu  următoarele: 
electroencefalograful,  dispozitivele  de  urmărire  a  mişcărilor  ochilor,  pupilometrul, 
psihogalvanometrul, analizorul vocii. 
Avantajele majore ale observării reacţiilor fiziologice sunt următoarele: posibilitatea de a 






































Informaţiile  care  sunt  culese  în  mod  continuu,  cu  ajutorul  unui  people  meter  sunt 























obţinerea  de  informaţii  nu  numai  despre  obiceiurile  de  citire,  ci  şi  despre  puterea  diferitelor 
inserţii publicitare de a capta atenţia cititorului. 






efectuează.  Apariţia  acestor  sisteme  a  fost  facilitată  de  trei  importante  evoluţii  tehnologice: 
dispozitivele  electronice  de  măsurare  a  audienţei  TV  (de  exemplu,  people  meter);  utilizarea 
scannerelor pentru citirea codurilor cu bare; tehnologia cablului divizat. 





realizate  la  o  unitate  de  vânzare  cu  amănuntul.  Informaţiile  culese  vor  fi  corelate  cu  datele 
demografice şi cu expunerea gospodăriei la publicitatea TV. 
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